
















Support Services of Voluntary Content Creation Community 
The Effect and Limitations of the Collaboration 




 (1) ユーザー・コミュニティ 
 (2) 動機づけ理論 
3. 仮説と調査設計 
 (1) 仮説 


























































































































 (1) 仮説 
 歌声ソフトを利用した作品のコラボ活動の場である piapro（http://www.piapro. 








稿作品数を学習進度の指標にして、図 1 の通り、以下の仮説の真偽を検証する。 
 
 仮説 




















図 1. コラボ活動の動機の仮説モデル 
 
 (2) 調査設計 
 仮説の各要因の構成概念を測定する質問文として、教育心理学の動機づけ理論
を踏まえ（三宅・三宅，2014、長沼，2004）、表 1A と表 1B の通りとする。調査
は、質問紙形式のインターネット調査により、2014 年 9 月 19 日から 21 日の期
間で行った。予め調査会社のモニターに対し、調査条件を満たすサンプルの出現
率を調べてサンプル数を決定し、50,000 人に対して歌声ソフトで楽曲を創作して
投稿・公開した 39 歳以下の条件で回答を求めた、有効回答 500 サンプルを得た。 
 
表 1A. 動機づけに関する質問項目 







































表 1B. 成果に関する質問項目 






















 仮説の構成概念に関する、クロンバックのα信頼性係数を表 2 にまとめた。「他
者からの評価」の信頼性係数が 0.77 と最も低いが、その他は全て 0.8 以上となっ
た。 
 制作の習熟度による差異を分析するため、投稿作品数の分布を求め、サンプル
を 2 分する基準として投稿作品が 3 作品以下の 277 サンプルを便宜的に素人と
し、4 作品以上を投稿している 223 サンプルを熟達者のグループとした。図 1 の
仮説モデルにしたがい、この 2 グループで多母集団の共分散構造分析を行い、図




AGFI＝0.846、CFI＝0.937、RMSEA＝0.049 となり、GFI とAGFI の指標は低
いながら、RMSEA は 0.05 未満と良好な水準となり、CFI も 0.9 以上と妥当な水
準となった（朝野・他，2005）。 
 
表 2. クロンバックのα信頼性係数 
因子名称 質問数 信頼性係数 
内発的価値 3 0.84 
自己効力感 4 0.81 
他者から評価 2 0.77 
コラボ活動 3 0.83 
金銭的成果 4 0.93 



























図 2B 多母集団分析の結果 － 熟達者グループ 
 
   観測変数と誤差項は図から省略実線のパスは 0.1％水準で有意 
   図中値は標準化係数 
   適合度 GFI = 0.877、AGFI = 0.846、CFI = 0.937、RMSEA = 0.049 
   グループの定義 素人： 投稿作品数 3 以下：277 人 
           熟達者：投稿作品数 4 以上：223 人 
 
表 3 自己効力から成果への直接効果と間接効果（標準化係数に基づく） 
 
自己効力→金銭的成果 自己効力→非金銭的成果 
素人 熟達者 素人 熟達者 
直接的効果 0.15 0.28 0.20 0.32 
間接的効果 
（コラボ経由）


























 仮説 H1 に相当する内発的動機から自己効力のパス係数は、素人と熟達者とも
プラスに有意であり、仮説 H1 は支持される。表 3 に、グループ別の自己効力か
ら金銭的成果と非金銭的成果に至るパスの直接効果と間接効果を示した。表 3 の
通り、素人は熟達者に比べてコラボを経由して自己効力から成果へ至る間接効果
が直接効果より約 3 倍大きく、また、その逆についても約 2 倍の差異を確認でき
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